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Úvod 
„Ţádné jiné médium nemělo tak zásadní a celosvětový vliv na oblast obchodu, 
marketingu a komunikace a zároveň nezaznamenalo tak obrovský rozvoj jako internet.“ 
(Přikrylová, 2010, s. 216) 
Neustále rostoucí význam internetu, který mnohdy převyšuje význam tzv. offline médií 
(tj. televize, rozhlas, tisk a venkovní reklama), z něj vytvořil lukrativní médium nejen 
pro marketingové účely. Společnosti nejenţe toto médium chtějí vyuţívat díky jeho 
nepřeberným moţnostem a výhodnosti, ale ve velkém počtu případů i musí investovat 
do svého online rozvoje jednoduše proto, ţe nechtějí být „ti druzí“, nechtějí být těmi, 
kteří zaváhají a propásnou tak svojí příleţitost v ostré konkurenci přeţít. V dnešním 
rychle se rozvíjejícím světě se kaţdé, byť sebemenší, podcenění či nesprávný úsudek 
můţe v dlouhodobém hledisku ukázat jako špatné rozhodnutí se zničujícím dopadem 
(viz 17. března 2000: Ericsson vs. Nokia při výpadku dodavatele Philips způsobeného 
poţárem, který trval pouhých 10 minut). 
Hlavním cílem této práce je zpracování návrhu pro zlepšení internetových stránek 
naminky.cz s vyuţitím jejich vstupního kritického posouzení.  
Navrhovanými úpravami v podobě marketingového plánu chce autor dosáhnout 
zlepšení návštěvnosti a zvýšení poptávky a s tím spojeného zisku projektu naminky.cz. 
Autor se touto prací pokusí dokázat, ţe i takový typicky offlinový předmět podnikání, 
jakým je prodej drobných pochoutek, lze uvést a propagovat ve světě internetu. 
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1 Historie a podstata internetu 
Je obecně známo, ţe původ internetu bychom úspěšně hledali v historii vojenských 
systémů. Předchůdcem internetu totiţ byl projekt amerického obranného systému 
s názvem ARPANET (Advanced Research Projects Agency Net). Hlavním úkolem sítě 
bylo především přepojování paketů1. Kromě toho měla tato síť umoţnit vzdálený 
přístup k tehdejším nejvýkonnějším superpočítačům (resp. k tomu, co bylo v tehdejší 
době povaţováno za nejvýkonnější superpočítače) umístěných především 
na významných amerických univerzitách a jejich výpočetních střediscích. První uzly2 
sítě ARPANET byly instalovány v druhé polovině roku 1969 s přenosovou rychlostí 50 
kb/s. ARPANET rychle rostl a v roce 1973 se k němu připojily i první zahraniční uzly 
umístěné ve Velké Británii a v Norsku. V roce 1987 vznikl dodnes zachovaný název 
„Internet“ a téhoţ roku počet připojených počítačů přesáhl číslo 27 000. Roku 1992 
byla Česká republika oficiálně připojena (13. února připojeno ČVUT v Praze) k síti 
internet. (Earchiv, 2014) Počet uţivatelů rostl neuvěřitelnou rychlostí, v roce 1996 bylo 
připojeno 55 mil. uţivatelů, koncem roku 2000 jiţ přibliţně 361 mil. uţivatelů a dle 
posledních čísel z poloviny roku 2012 se tento počet vyšplhal k úctyhodným 2,5 mld. 
uţivatelů. (Internet World Stats, 2014b) Původní záměr internetu se však v očích 
uţivatelů změnil na elektronickou poštu, elektronické konference a elektronickou 
výměnu dat a tento trend v podstatě vydrţel aţ do dnešních dnů. (Earchiv, 2014) 
Jak tedy charakterizovat internet? „Internet je globální počítačová síť, která má několik 
set milionů účastníků a která poskytuje různé sluţby, zejména přístup k hypertextovým 
dokumentům (World Wide Web), elektronickou poštu (e-mail), audiovizuální přenos, 
přenos datových souborů a programů atd. Internet je volně organizovaná mezinárodní 
spolupráce propojených autonomních sítí, která umoţňuje komunikaci připojených 
počítačů díky dobrovolnému přijetí a dodrţování standardních protokolů a procedur. 
                                                 
1
 Paket označuje v informatice blok dat přenášený v počítačových sítích zaloţených na přepojování 
paketů, kde je moţné přenášet data i při výpadcích některých spojů. Některé typy síťových spojů přenos 
paketů nepodporují (například tradiční telekomunikační linky typu bod-bod, anglicky point-to-point) 
a data se v nich přenášejí jako proud bajtů, znaků nebo bitů. (Wikipedia.org, 2014a) 
2
 Uzel v počítačových sítích je zařízení, které je připojeno jako součást počítačové sítě. Uzly mohou být 
počítače, osobní digitální pomocníci (PDA), mobilní telefony, nebo další síťová zařízení. (Wikipedia.org, 
2014b) 
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Internet nikdo nevlastní ani neřídí.“ (Nondek, Řenčová, 2000, s. 10) Definice 
společnosti Internet Society3 (2014a) uvádí, ţe internet je: 
– Síť sítí propojující mnoho vládních, univerzitních a soukromých počítačů 
a poskytující infrastrukturu pro pouţití e-mailu, datových souborů, 
hypertextových dokumentů, databází a dalších výpočetních zdrojů, 
– ohromná sbírka počítačových sítí, které tvoří a chovají se jako jediná obrovská 
síť pro přenos dat a zpráv napříč různých vzdáleností. 
Jinými slovy řečeno, internet je celosvětová síť spojující počítače různých vlastníků, 
která je decentralizovaná a odolná proti výpadku jedné nebo několika částí a která 
umoţňuje přenos dat, pouţívání e-mailu, prohlíţení hypertextových dokumentů a další 
sluţby. Internet nekontroluje ţádná autorita a celý systém byl vybudován tak, aby se 
řídil sám. (Blaţková, 2005, s. 13) 
1.1 Vybavenost domácností osobním počítačem a internetem 
Následující obrázek č. 1 zobrazuje procentuální vývoj počtu domácností vlastnících 
osobní počítač a domácností připojených k internetu v České republice a ve světě 
za období mezi lety 2005 a 2012, přičemţ vývoj v roce 2012 je pouze odhadem, který 
je proveden institucemi Český Statistický Úřad (údaje o vývoji v České republice) 
a International Telecommunication Union
4
 (údaje o celosvětovém vývoji). 
  
                                                 
3
 Internet Society (zkr. ISOC) je mezinárodní nezisková organizace zaloţená v roce 1992. která je 
zaměřena na vedení internetových standardů, výuku a metodiku. Vizí této společnosti je „Internet je pro 
všechny lidi na celém světě“. (Internet Society, 2014b) 
4
 International Telecommunication Union (zkr. ITU) je jedna ze specializovaných agentur OSN zřízená 
pro účely spojené s informačními a telekomunikačními technologiemi. (ITU, 2014a) 
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Obrázek č. 1: Srovnání procentuálního vývoje počtu domácností vlastnících osobní 
počítač a domácností připojených k internetu v České republice a ve světě v letech 2005 
aţ 2012. 
 
Zdroj: vlastní zpracování z dat ČSÚ, 2014 a ITU, 2014b. 
Z obrázku č. 1 lze vyčíst velice nadprůměrný vývoj českých domácností v obou 
sledovaných kritériích, nutno ale připomenout, ţe celosvětové statistiky zahrnují velký 
počet rozvojových zemí s minimální vybaveností osobními počítači (resp. internetem). 
V detailnějším přehledu statistik (viz Přílohy A, B a C) lze vyčíst procento vybavenosti 
domácností rozvojových zemí osobním počítačem (resp. internetem) odhadem pro rok 
2012 ve výši 27,6% (resp. 24%), u vyspělých zemí jsou tyto hodnoty 75,5% 
(resp. 74%). Z těchto dat vyplývá velice vysoká pravděpodobnost schopnosti připojit se 
k internetu u domácností vlastnících osobní počítač. Tradičně nejvyšší vybavenost 
domácností osobními počítači a internetem mají evropské severské státy, kde se tyto 
hodnoty pohybují převáţně nad 90% hranicí (Internet World Stats, 2014a). Dostupnost 
osobních počítačů (resp. internetu) v amerických domácnostech je 78,9% (resp.74,8%). 
Počet domácností disponujících internetem se v období mezi lety 2005 a 2012 znásobil 
téměř 3,5 krát v případě České republiky (resp. zdvojnásobil v případě celosvětového 
vývoje). 
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Tyto statistiky nezahrnují nově nastupující celosvětový trend tzv. chytrých mobilních 
telefonů (popř. tabletů), které v posledních letech mnohdy úspěšně nahrazují osobní 
počítače. Veškeré tyto informace podtrhují významnost internetu nejen v globálním 
měřítku, ale i na regionální úrovni. Expanze internetu do všech koutů světa znamená 
nutnost se jím zabývat z mnoha důvodů, mezi kterými samozřejmě nechybí ani důvod 
ekonomický či marketingový. 
1.2 Web 2.0 
Web 2.0 je název pro novodobý internet, respektive pro internet po roce 2004. Poprvé 
se o Webu 2.0 zmínila Darcy DiNucci v roce 1999 ve svém článku s názvem 
„Fragmented future“ (viz Příloha D). V tomto článku DiNucci uvádí: „Web, jak ho 
známe nyní, který se načte do okna prohlíţeče v podstatě jako statický obsah, je jen 
zárodkem webu, který přichází. První záblesky Webu 2.0 se jiţ začínají objevovat a my 
nyní sledujeme, jak se tento zárodek začíná vyvíjet.“ V témţe článku dále DiNucci 
uvádí: „Web bude chápán ne jako textový a grafický obsah, ale jako transportní 
mechanismus, éter, skrz který dochází k interaktivitě. I nadále se bude zobrazovat na 
obrazovce vašeho počítače, v podobě videa a ostatních dynamik uskutečnitelných díky 
vysokorychlostním připojením budoucnosti. Web se objeví v různých převlecích, ve 
vašem TV přijímači, přístrojové desce vašeho automobilu, vašem mobilním telefonu, 
herních konzolích a moţná i ve vaší mikrovlnce.“ Ironií je, ţe definující vlastností 
Webu 2.0 je, ţe nemá ţádnou viditelnou vlastnost, jediné co tento Web charakterizuje, 
je jeho skrytá DNA struktura – TCP/IP (protokol pro přenos dat prostřednictvím 
internetu), HTTP (protokol pro komunikace mezi počítači prostřednictvím internetu) a 
URL adresy (metoda navigace po internetu). (DiNucci, 2014) 
  
12 
2 Marketing 
Tvrzení „marketing rovná se reklama“, jak se často neodborná veřejnost domnívá, 
samozřejmě není správné. Reklama není synonymem marketingu, jedná se totiţ o jeden 
z nástrojů komunikačního mixu. Marketing jako takový bychom mohli definovat jako 
„proces zjišťování potřeb a poţadavků zákazníků za účelem poskytnout jim takový 
produkt, který pro ně bude představovat přidanou hodnotu a firmě přinese zisk.“ 
(Janouch, 2010, s. 17) 
Foretova (2011, s. 471) definice zní: „Marketing je koncepce vycházející ze znalosti 
trhu (zákazníků a konkurence) a vyuţívající těchto znalostí při vypracování vlastních 
řídících nástrojů (například marketingový mix) a postupů (například segmentace trhu) 
k dosaţení cílů (například úspěch) organizace na trhu.“ 
Dle americké AMA5 (2014b) je marketing „aktivitou, souborem institucí a procesů pro 
vytváření, komunikaci, dodání a směnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, 
klienty, partnery a celou širokou veřejnost“. 
Kotler se domnívá, ţe: „Marketing je společenským procesem, jehoţ prostřednictvím 
jednotlivci a skupiny získávají, co potřebují a chtějí cestou vytváření, nabízení a volné 
směny výrobků a sluţeb s ostatními.“ (Kotler, 2013, s. 34) 
Všechny předchozí definice mají společnou základní myšlenku, a tou je uţitek 
a hodnota pro zákazníka, neboli „náš zákazník – náš pán“. Takto lze odlišit dnešní, 
moderní marketing od marketingu 20. století, kde hlavním cílem byl prodej bez ohledu 
na to, zda zákazník danou věc potřebuje či nikoliv. Moderní marketing se 
prostřednictvím segmentace trhu, popř. individualizace produktu, snaţí nabídnout 
klientům přesně to, co chtějí a tím si tak získat jeho loajalitu v budoucnu. Loajalita 
získala v dnešním marketingu nový rozměr, protoţe spokojený zákazník nemá důvod 
odcházet ke konkurenci a vzniká tak velká pravděpodobnost jeho opětovného nákupu 
u stejné společnosti. Takto získaný zákazník má pro společnost mnohem vyšší hodnotu 
neţ nespokojený zákazník s jednorázovým nákupem produktů. 
                                                 
5
 AMA (z ang. American Marketing Association, česky Americká Marketingová Asociace) je jedna 
z největších asociací svého druhu na světě, která spojuje marketingové lektory a pracovníky napříč USA. 
(AMA, 2014a) 
13 
3 Marketing na internetu 
Na internet se postupně odstěhovaly seriózní zdroje informací, zábava i komunikace 
mezi lidmi. Internet zbořil geografické hranice a mění zvyky lidí, způsob komunikace 
i marketingové nástroje. (Marketing a Komunikace, 2013) 
Spojení marketingu a internetu je prokazatelně úspěšná kombinace, která je v dnešní 
době jiţ označována jako standard. Společnosti, podnikatelé, ba dokonce i jednotliví 
řemeslníci bez náznaku vyuţití internetového potenciálu jsou odkázáni na velice úzký 
okruh potenciálních klientů, s rizikem jejich odchodu k internetovými stránkami 
disponující konkurenci, ke které snadno a z pohodlí domova naleznou např. kontakt, 
ukázky práce či reference pomocí webového prohlíţeče. 
Marketing na internetu (on-line marketing) by se dal definovat jako „kvalitativně nová 
forma marketingu, která můţe být charakterizována jako řízení procesu uspokojování 
lidských potřeb informacemi, sluţbami nebo zboţím pomocí internetu.“ (Nondek, 
Řenčová, 2000, s. 75) „Marketing na internetu nebo téţ internetový marketing je nový 
pojem a také nová disciplína marketingu, která je spojená s rozvojem internetu a ICT 
celkově.“ (Eger, 2010, s. 15 – 16) „Elektronická marketingová komunikace, zejména 
prostřednictvím počítačů, přináší nové moţnosti jak velkým, tak zejména malým 
firmám. Předně sniţuje náklady na prodej i na propagaci. Zrychluje a rozšiřuje 
komunikační moţnosti, především formou vzájemného, oboustranného spojení, ale 
hlavně vede k vytváření trvalých vztahů a vazeb mezi prodejcem a zákazníkem 
a k uspokojení individuálních přání a potřeb.“ (Foret, 2011, s. 353-354) Zatímco první 
dvě definice pohlíţí na marketing na internetu jako na nový trh či novou disciplínu 
marketingu, Foret chápe internet spíše jako pokrok v komunikaci následovaný jeho 
přínosem pro marketing jako takový.  
Janouch (2010, s. 19) mluví o marketingu na internetu jako o revoluci ve světě 
marketingu: „Marketing se díky Internetu změnil. Marketing dnes znamená osobní 
přístup, péči o kaţdého jednotlivého zákazníka a moţnost individualizace dané sluţby 
nebo produktu. Marketing musí být komplexní. Pokud se aktivity realizují jednotlivě, 
ztrácí smysl.“ 
V čem je internet tak nepostradatelný? V první řadě to jsou výrazné sníţení nákladů, 
komplexnost, snadná komunikace, nepřetrţitý provoz, dostupnost prakticky kdekoliv 
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na světě, nenáročná obsluha z pohledu uţivatele, moţnost interakce a personalizace, 
analytické nástroje a mnoho dalších výhod. Vyuţití internetu sahá 
i do specializovanějších forem marketingu, jako například marketingový výzkum. 
„Internet představuje informační dálnici, která je pro pracovníky zabývající 
se marketingovým výzkumem skutečným dobrodiním.“ (Kotler, 2005, s. 125) 
3.1 Zásady marketingu na internetu 
Zásadou číslo jedna by měla být znalost cíle. „Bez strategie, tj. definování cíle, nelze 
provádět ţádný marketing, a to ani v 21. století. Neznáte-li cíl, nemůţete volit taktiku, 
tedy jak toho cíle dosáhnout. Na začátku je nutné získat co nejvíce informací 
o zákaznících a konkurenci. Poznání zákazníka je klíčem k úspěchu, i kdyţ ne jedinou 
podmínkou.“ (Janouch, 2010, s. 21 – 22) Samozřejmostí by měl být jasně a správně 
definovaný cíl. V dnešní době se nespočet internetových prezentací slepě soustředí 
pouze na jedno kritérium a tím je návštěvnost. Ano, vysoké číslo návštěvnosti 
je dobrým předpokladem úspěchu, ale jedná se pouze o jakousi první fázi, během které 
se snaţíme přilákat návštěvníky. Fází číslo dva je pak tyto návštěvníky udrţet na našich 
stránkách, popř. dovést je k námi chtěnému výsledku (např. nákup v e-shopu). „Úspěch 
stránek se nemusí vţdy odráţet v mnoţství přístupů za měsíc. Skutečný úspěch stránek 
se odvíjí od toho, nakolik splňují svůj cíl.“ (Weinmanová, 2004, s. 77) 
„Spolu s cílem stránek je důleţité jejich zaměření na cílové skupiny a odlišení 
se od konkurence (tzv. positioning).“ (Eger, 2010, s. 21) Znalost cílové skupiny 
umoţňuje zacílit internetové stránky a tím je zefektivnit a mnohdy i zlevnit. 
Jedinečnost, a to nejen v této branţi, jiţ sama o sobě prakticky znamená úspěch, ale 
kdyţ se přidá i uţitečnost v podobě poptávky, jedná se dokonalou kombinaci faktorů. 
Jedinečnost webu totiţ zaručuje ovládnutí nabídky, jeho uţitečnost pak přivádí 
poptávku v podobě návštěvníků a výsledný střet nabídky a poptávky je poté proveden 
jen a pouze na těchto internetových stránkách. V praxi ale takovouto poměrně 
utopickou kombinaci lze těţko nalézt jednoduše proto, ţe úspěšné nápady se velice 
rychle kopírují.  
Neméně důleţitou zásadou marketingu na internetu je skutečně internet využívat. 
Kromě samotné existence webových stránek je minimálně stejně důleţité, aby tyto 
stránky bylo moţné nalézt popř. se na ně dostat. Nespočet společností se mylně 
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domnívá, ţe internet je v dostatečné míře vyuţíván tím, ţe zřídí webové stránky. Tento 
akt ale představuje jen mizivé procento moţností, které internet nabízí. (Kotler, 2005, 
s. 120)  
Další velice důleţitou zásadou je vytvořit atraktivní a efektivní webové stránky jako 
prostředek marketingové komunikace. „Marketingová komunikace je prostředkem, 
kterým se firmy snaţí informovat, přesvědčovat a upomínat spotřebitele – přímo či 
nepřímo – o výrobcích nebo značkách, jeţ prodávají.“ (Kotler, 2013, s. 516) V dnešní 
době jsou webové stránky jedny z nejhlavnějších (ne-li dokonce nejhlavnější) 
komunikačních kanálů marketingu, při jejich tvorbě tedy nesmíme zapomenout, komu 
budou následně komunikovány, převáţně zákazníkům. Z tohoto důvodu je nutné jiţ při 
samotné tvorbě uvaţovat i z pohledu uţivatele (resp. návštěvníka) našich stránek, 
abychom vnesli do nově vznikajících webových stránek intuitivnost a jednoduchost 
ovládání při zachování pozornosti návštěvníka. „Nenuťte uživatele přemýšlet!“ je 
první (Krugův) zákon pouţitelnosti ze stejnojmenné knihy Steva Kruga6 a zároveň 
součást jedné ze zásad této podkapitoly. V praxi to pro návštěvníka znamená, ţe by si 
měl být vědom, o čem stránky jsou a jak je pouţívat, aniţ by o tom musel nějak zvlášť 
přemýšlet. (Krug, 2007, s. 19 – 20) 
Opomíjet by se neměla ani důvěryhodnost internetových stránek resp. důvěra 
zákazníků ve společnost jako takovou. „Důvěra se získává pomalu, ale pak má většinou 
dlouhodobý účinek, který nenaruší ani občasné nedostatky. Lidé se totiţ mezi sebou 
dobře znají a tak dokáţí řešit problémy nekonfliktním způsobem. Důvěru je ale nutné 
budovat jiţ ve fázi, kdy zákazníka teprve získáváte.“ (Janouch, 2010, s. 23 – 24) Důvěra 
je úzce spojena se způsobem komunikování informací, v tomto případě charakterem 
webových stránek, mnohdy totiţ nezáleţí na tom, co je potřeba říci, ale jak jsou tyto 
informace podány. V tomto duchu je ovšem potřeba zmínit i srozumitelnost, která je 
z pohledu uţivatele velice důleţitá a často stojí v rozporu s důvěryhodností. 
Srozumitelnost zpravidla znamená uţití jednodušší formy vyjadřování, kdeţto naopak 
slang zrovna pocit důvěryhodnosti nebudí. 
Analýza, měření a kontrola dopadů marketingových tahů. Marketingoví pracovníci 
musí prakticky neustále čelit tlaku vedení společnosti číselně vyjádřit dopady 
                                                 
6
 Celý název publikace je Webdesign: Nenuťte uţivatele přemýšlet! Rok vydání: 2007. 
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marketingových tahů na dosahování podnikatelských a finančních cílů firmy. Důvodem 
je investice určité částky do neurčitého výsledku, který lze měřit aţ retrospektivní 
analýzou (analýza ex-post). Problémem můţe být i setrvačnost jednotlivých opatření, ty 
se často projevují se zpoţděním několika měsíců či dokonce několika let. Kromě toho 
se obvykle v těchto údajích odráţí celá řada dalších změn v rámci organizace a vnějšího 
prostředí, coţ značně ztěţuje moţnost izolace vlivu pouze jedné marketingové aktivity. 
(Kotler, 2013, s. 149) 
Kvalitní produkt. „Kupující si vybírá ty nabídky, o nichţ je přesvědčen, ţe mu 
přinesou největší hodnotu, tedy součet hmatatelných i nehmatatelných výhod a s nimi 
spojených nákladů. Hodnota, která je ústředním marketingovým konceptem, je 
primárně kombinací kvality, sluţeb a ceny (quality, service, price – QSP), proto o nich 
mluvíme jako o triádě hodnoty pro zákazníka. Vnímání hodnoty roste s kvalitou 
a úrovní sluţeb, ale klesá s výší ceny.“ (Kotler, 2013, s. 41) Zde by se dalo namítnout, 
ţe návštěvník webových stránek ve skutečnosti nic nekupuje (pomineme-li faktický 
nákup například prostřednictvím e-shopu), opak je však pravdou – zákazník za cenu 
svého volného času nakupuje informace prostřednictvím návštěvy konkrétní internetové 
prezentace. 
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3.2 Srovnání internetu s tradičními medii 
Porovnání internetového média s ostatními moţnými reklamními kanály nám 
zprostředkovává následující tabulka č. 1.  
Tabulka č. 1: Srovnání internetu s ostatními (tradičními) medii. 
Faktor Televize Rozhlas Časopisy, 
noviny 
Internet 
Působnost 
média 
Převáţně 
regionální 
Převáţně 
regionální 
Převáţně 
regionální 
Celosvětová 
Směr 
komunikace 
Jednosměrná 
(one-to-many) 
Jednosměrná 
(one-to-many) 
Jednosměrná 
(one-to-many) 
Obousměrná 
(one-to-many, 
many-to-many) 
Přenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrázky Zvuk, video, 
text, obrázky 
Zdroj zprávy Věrohodný Věrohodný Věrohodný Někdy 
nevěrohodný 
Možnost 
individualizace 
obsahu 
Ne Ne Ne Ano 
Cena reklamy Vysoká Střední Střední Nízká 
Působení 
zprávy, 
reklamy 
Krátkodobé, 
v okamţiku 
vysílání; 
výhradní; 
push 
Krátkodobé, 
v okamţiku 
vysílání; 
výhradní; 
push 
Dlouhodobé, 
po dobu 
prohlíţení 
stránky; 
výhradní; push 
Dlouhodobé, po 
dobu prohlíţení 
webové stránky; 
doplňkové; pull 
Opětovné 
shlédnutí 
zprávy, 
reklamy 
Ne Ne Ano Ano 
Rychlost 
odezvy na 
reklamní 
sdělení 
Zpoţdění Zpoţdění Zpoţdění Okamţitě 
Možnost měřit 
účinnost 
reklamního 
sdělení 
Střední Nízká Nízká Velmi vysoká 
Zdroj: Blaţková, 2005. 
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Působnost média: Internetové médium je snadno dostupné kdekoliv na světě, kde je 
dostupné internetové připojení. Ostatní média se zpravidla vyskytují pouze regionálně, 
existují i globální televizní a rozhlasové stanice popř. globální tisk, ale tato globálnost je 
draze zaplacena (nutnost zajistit signál popř. distribuci tisku na několika kontinentech 
současně). (Blaţková, 2005, s. 13) 
Směr komunikace: Komunikace prostřednictvím televize, rozhlasu a tisku probíhá 
jedním směrem, pouze směrem k příjemci, nikoliv jiţ zpět (jeden-na-více, angl. one-to-
many). Výhodou internetové komunikace je její moţnost v obou směrech, lze tak 
snadno docílit zpětné vazby. Nejčastěji se pak tato komunikace vyskytuje v podobě 
jeden-na-jednoho (one-to-one), pomocí individualizace; někdy také v podobě více-na-
více (many-to-many), coţ představuje výměnu informací mezi firmami a zákazníky 
prostřednictvím chatu, diskusí apod. (Blaţková, 2005, s. 14) 
Přenos: Na rozdíl od ostatních médií, pomocí internetu lze přenášet jakoukoli 
kombinaci textu, obrázků, videí a zvuku. 
Zdroj zprávy: Rizikem internetu bychom mohli nazvat věrohodnost původce sdělení. 
Zatímco u klasických médií, kde zdroj je zpravidla znám, v případě internetu lze hovořit 
o riziku nevěrohodnosti zdroje, které vyplývá jiţ z podstaty internetu, tj. volného 
pohybu informací, bez nutnosti souhlasu s uveřejněním sdělení. (Blaţková, 2005, s. 15) 
Možnost individualizace obsahu: Internet poskytuje moţnost selekce informací 
obdrţených uţivatelem, tzv. personalizaci. V ostatních médiích je tato personalizace 
prakticky nemoţná. (Blaţková, 2005, s. 15) 
Cena reklamy: Internetová reklama je z těchto médií nejlevnější. 
Působení zprávy, reklamy: Doba působení internetové reklamy, stejně jako reklamy 
v tisku, je doba prohlíţení konkrétní stránky. Na rozdíl od tisku, kde reklama zaujímá 
výhradní postavení, je internetová reklama spíše doplňkem. Doba působení reklamy 
v rozhlase či televizi je pouze po dobu jejího vysílání a po tuto dobu je reklama 
zpravidla to jediné, co se vysílá, tzn. má výhradní působení. V případě internetu 
zákazník iniciuje kontakt vyhledáváním informací, jedná se tedy o tzv. pull 
mechanismus. U ostatních médií se zpravidla firmy snaţí zákazníkům poskytnout 
informace, tedy tzv. push mechanismus. (Blaţková, 2005, s. 15) 
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Opětovné shlédnutí zprávy, reklamy: Na rozdíl od rozhlasu a televize, internet a tisk 
umoţňuje opakované shlédnutí reklamy. 
Rychlost odezvy na reklamní sdělení: Odezvu na internetu lze měřit v rámci sekund, 
zatímco u ostatních médií tato odezva můţe trvat i několik dní či týdnů. 
Možnost měřit účinnost reklamního sdělení: Pro tyto účely existuje nespočet 
internetových nástrojů, které jsou schopny spolehlivě měřit účinnost reklamního 
sdělení. Ostatní média se při měření účinnosti potýkají s obtíţemi v podobě nepřesnosti 
či nemoţnosti takovéto šetření provést.  
Z předchozího srovnání vyvstává otázka „Jak to, ţe ostatní média stále existují?“. 
Odpověď je jednoduchá – velký počet společností si jen a pouze s internetovou 
reklamou nevystačí. Ať uţ z důvodu charakteristik cílových skupin (např. počítačová 
negramotnost starších zákazníků), komplexnosti a intenzity marketingové kampaně či 
z jiných důvodů, je internetová reklama často součástí kampaně vyuţívající kombinace 
i  ostatních médií. 
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4 Metodika hodnocení webové prezentace 
Termín kvalita internetové stránky je velice relativní pojem, snad kaţdému uţivateli se 
pod tímto pojmem zjeví zcela odlišná představa, ve které se mimo jiné promítá i oblast 
působení webové prezentace. I z tohoto důvodu nelze určit konkrétní webovou 
prezentaci, která by se mohla honosit puncem ideální či dokonalá šablona internetových 
stránek. Nelze tedy zcela konkrétně definovat dokonalou podobu webové prezentace, 
lze ale sestavit seznam kritérií, které, v případě jejich úspěšnému splnění, webovou 
prezentaci této skutečnosti přibliţují. 
Obrázek č. 2: Vztahy mezi poţadavky kladené na obchodně úspěšný web. 
 
Zdroj: Adaptic.cz, 2014d. 
Obrázek č. 2 zobrazuje vztah mezi poţadavky, jeţ jsou kladeny na obchodně úspěšný 
web. Modré (resp. zelené) šipky znázorňují tok hlavního (resp. vedlejšího) vlivu 
jednotlivých poţadavků na takovýto web.  
V této části práce se autor zaměřil na základní veličiny hodnocení internetových 
prezentací, jejich definici a způsob, jakým toto hodnocení budou ovlivňovat. Pro 
samotné bodové hodnocení webové prezentace se autor rozhodl převzít rozdělení 
kritérií do skupin a jejich váhy z portálu WebTop100, následné bodové ohodnocení 
vychází z Eger (2010). 
21 
4.1 Kritéria bodového hodnocení webové prezentace 
Kritéria bodového hodnocení webové prezentace jsou rozdělena podle oblastí do skupin 
zobrazených následující tabulkou č. 2. 
Tabulka č. 2: Seznam oblastí hodnocení a jejich vah. 
Oblast hodnocení Váha 
Pouţitelnost 25% 
Grafický design 15% 
Technické řešení 15% 
Marketing 20% 
Přínos pro uţivatele 25% 
Zdroj: vlastní zpracování z dat WebTop100.cz, 2014.  
4.1.1 Použitelnost 
Pouţitelnost webu (angl. web usability) je souborem mnoha pravidel, které zvyšují 
srozumitelnost a přehlednost webu prostřednictvím zlepšení interakce návštěvníka 
s webovou stránkou. Pouţitelnost také zaručuje snadnou orientaci návštěvníka a rychlé 
dosaţení poţadovaných informací, popř. plnění i další cílů návštěvníka (např. 
registrace, objednávka atd.). Pouţitelnost se taktéţ snaţí předcházet některým často 
vznikajícím problémům. V neposlední řadě se pouţitelnost stará i o příjemný 
uţivatelský proţitek. (Adaptic.cz, 2014c) 
„Přibliţně 42% uţivatelů navštíví na webu jedinou stránku – přijdou a hned zase 
odejdou. To je často dáno právě malou pouţitelností prezentace.“ (Adaptic.cz, 2014c) 
tvrdí zkušenost z praxe společnosti Adaptic, která se zabývá internetovými řešeními. 
Tato společnost dále na téţe stránce zdůrazňuje význam intuitivnosti ovládání: „Jako 
příklad si představme několik podtrţených slov v textu. Většina uţivatelů bude 
automaticky předpokládat, ţe jde o odkaz. Pokud na text nepůjde kliknout, budou mít 
pocit chyby a selhání (klesá tak i důvěryhodnost webu). Pokud naopak skutečný odkaz 
nebude podtrţený, musí návštěvník při jeho hledání přemýšlet a i to je samozřejmě 
špatně.“ Ne, ţe by bylo špatně, kdyţ návštěvník přemýšlí, je ale důleţité, aby 
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návštěvník přemýšlel spíše o informacích (např. produktech), neţ jak se k nim dostat. 
Pouţitelnost ovšem není jen o intuici a odkazech, jedná se o komplexní obor zasahující 
do mnoha aspektů tvorby internetových prezentací. Pouţitelnost ovlivňují (Adaptic.cz, 
2014c): 
– Originalita, především v ovládání webu, ale i při návrhu layoutu nebo vzhledu, 
– konzistence hlavních prvků a jejich funkčnosti, 
– rychlost načítání a vykreslování stránky v prohlíţeči, 
– funkčnost a dostatečnost navigace, 
– informační architektura – především logičnost uspořádání, rozmístění a struktura 
informací, 
– zasahování do uţivatelského prostředí prohlíţeče, např. obarvené lišty, otvírání 
odkazů do nového okna, 
– existence tiskové verze, 
– zpětná vazba, 
– tvar URL, 
– existence mapy stránek, chybové stránky 404 a fulltextového vyhledávání. 
Obrázek č. 3: Očekávané umístění jednotlivých prvků webu. 
 
Zdroj: Webstyleguide.com, 2014. 
Krug (2007) vyzdvihuje nutnost webu být na straně návštěvníka při hledání informací, 
nikoli být „zlomyslným trolem“, který brání svůj most vedoucí k informacím. Ne vţdy 
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se záměr designéra stránek setká s jejich uvaţovaným pouţitím, uţivatel obvykle 
ve snaze o nalezení klíčového slova či prvku totiţ ostatní informace jednoduše 
přeskakuje. Je proto důleţité nevytvářet souvislosti tam, kde by je běţný návštěvník 
neočekával. 
Obrázek č. 4: Očekávaná struktura webu. 
 
Zdroj: Webstyleguide.com, 2014. 
Obrázek č. 3 zobrazuje výsledky průzkumu publikace Web Style Guide zaměřené na 
očekávané umístění vybraných prvků webu (tmavší odstín barvy znamená vyšší 
očekávanost umístění). Obrázek č. 4 poté za pouţití informací předcházejícího obrázku 
zobrazuje očekávanou strukturu internetové stránky v očích uţivatelů. 
V kontextu pouţitelnosti Krug (2007) pouţívá pojem „rezervoár dobré vůle“, který se 
v průběhu pobytu na internetové stránce buď naplňuje s rostoucím uspokojením, nebo 
naopak vyprazdňuje s klesajícím uspokojením návštěvníka. „Rezervoár je omezený, 
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a pokud s uţivateli špatně zacházíte a vyplýtváte ho, pak s největší pravděpodobností 
odejdou. Ale jejich odchod není jediným negativním důsledkem. Moţná uţ příště 
nebudou chtít vyuţít vaše webové stránky anebo se zhorší jejich mínění o vaší firmě.“ 
(Krug, 2007, s. 139) 
V kategorii Použitelnost se tedy v rámci této práce hodnotí: 
 Celková informační architektura – „Má-li být stránka rychle a snadno 
pochopitelná, je důleţité, aby vzhled věcí na stránce – všechny vizuální podněty – 
jasně a přesně zobrazovaly vztah mezi objekty na stránce: co spolu souvisí a co je 
součástí něčeho jiného.“ (Krug, 2007, s. 33) Informační architektura se tedy zabývá 
tříděním informací, jejich uspořádáním a vhodným pojmenováním za účelem 
usnadnění zpětného vyhledávání informací. (Adaptic.cz, 2014b) 
 Použitelnost navigace – je základním kritériem webu, bez fungující navigace se 
návštěvník nedostane ke kýţeným informacím. Význam navigace stoupá 
s rozsahem a sloţitostí webu. V tomto kontextu je důleţitá konzistence navigace, ta 
se musí na všech stránkách chovat stejně. (Adaptic.cz, 2014b) Krug (2007) účel 
navigace popisuje: „Má nám pomoci najít to, co hledáme a říci, kde jsme.“ 
 Vyhledávání – Význam moţnosti vyhledat informace pomocí vyhledávače 
umístěného přímo na internetové stránce roste s jejím rozsahem, u velkých webů je 
tato moţnost prakticky nezbytná. „Vezmeme-li v úvahu schopnost vyhledávání 
a počet lidí, kteří dávají přednost vyhledávání před brouzdáním, pak by mělo být na 
kaţdé stránce vyhledávací pole, případně odkaz na vyhledávací stránku.“ (Krug, 
2007, s. 59)  
 Použitelnost titulní stránky – Domovská stránka by měla dle Kruga (2007) 
po vstupu návštěvníka co nejrychleji a nejjasněji odpovědět na 4 základní otázky: 
– Co to je? 
– Co nabízí? 
– Co tady můţu dělat? 
– Proč bych zde měl zůstat a nejít někam jinam? 
Domovská stránka, jakoţto reprezentant celého webu, zprostředkovává prvotní 
kontakt s návštěvníkem, je tedy velice důleţité věnovat jí dostatečnou pozornost. 
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 Použitelnost prvků napříč webem – v sobě zahrnuje mimo jiné i mapu stránek 
pro zbloudilé návštěvníky, či zjednodušenou verzi webu určenou pro tisk. 
4.1.2 Grafický design 
„Dobrý design není dílem náhody, ale pečlivou aplikací všech omezení – od lidské 
psychologie, přes poţadavky aţ po cílovou technologii a platformu.“ (Petr Štědrý, 
lektor portálu DobrýWeb.cz) 
Vzhled webových stránek patří mezi jeden z nejsubjektivněji hodnocených oborů 
webdesignu. K důkladnému posouzení vzhledu konkrétního webu je třeba hlubokých 
znalostí z mnoha odvětví (např. psychologie). (Adaptic.cz, 2014a) 
Obrázek č. 5: Poţadavky na webovou grafiku. 
 
Zdroj: Adaptic.cz, 2014a.  
Obrázek č. 5 ukazuje poţadavky na webovou grafiku. Z tohoto výčtu jsou nejčastěji 
skloňovanými poţadavky originalita a celková kreativita řešení, které přímo souvisí 
s hlavními úkoly designu, tj. vytvořit příznivý první dojem a návštěvníka příjemně 
naladit. Dle výzkumu kanadské Carletonovy univerzity v Ottawě z prosince 2005 si 
lidský mozek utvoří dojem z webové stránky během prvních 50 ms, poté uţ jej nerad 
mění. Z tohoto závěru vyplývá nutnost čistoty a preciznosti, obsahující barevné 
vyváţení a smysl pro detail. Tyto atributy zvyšují důvěryhodnost webu a tím i jeho 
subjektivní dojem. (Adaptic.cz, 2014a) 
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V kategorii Grafický design se tedy v rámci této práce hodnotí: 
 První dojem – Je obecně známou pravdou, ţe: „První dojem dělá vše.“ První 
dojem výrazně ovlivňuje celkový dojem stránek a poměrně často mezi těmito 
dvěma veličinami platí znaménko rovná se.  
 Účelnost grafiky – V rámci tohoto kritéria se zkoumá, zda se grafika nerozchází 
s hlavním posláním stránky, zda stránky vzbuzují důvěru a jejich vypracování 
působí precizně, čistě a uspořádaně. 
 Konzistence grafiky napříč webem – Pokud návštěvník přijde na internetové 
stránky např. z fulltextového odkazu, můţe se ocitnout hluboko ve struktuře webu. 
Je zde proto nutné, aby návštěvník ihned zjistil, na jaký web vstoupil. Pokud poté 
na těchto stránkách „brouzdá“, musí stále vědět, ţe se jedná o téţe stránky – tomu 
napomáhá jednotná grafika, pouţívání loga a značky. (Eger, 2010, s. 26) 
 Čitelnost obsahových prvků – Důleţité je dávat pozor na překrývání a nečitelnost 
jednotlivých prvků. Doporučuje se pouţití bezpatkového a zakulaceného fontu 
o velikosti minimálně 12 pixelů (Eger, 2010, s. 26). Stěţejním pojmem je zde 
kontrast uţitých barev, který by měl zabezpečit jasné rozlišení jednotlivých prvků 
webu. Špatný kontrast můţe mít za následek, kromě obtíţnosti či dokonce 
nemoţnosti práce, i amatérský vzhled stránek. 
 Kreativita grafiky – Toto kritérium je čistě subjektivní záleţitost, návštěvníci totiţ 
mohou vidět souvislosti s jinými grafickými řešeními i tam, kde ţádné nejsou. Krug 
(2007) doporučuje vyuţívat zvyklosti, coţ přímo znamená potlačení kreativity: 
„Inovujte, jen kdyţ víte, ţe máte lepší nápad (a kaţdý, komu ho ukáţete, bude 
nadšen), v opačném případě vyuţijte zvyklostí.“ V téţe publikaci Krug dále 
vysvětluje: „Pokud nehodláte pouţívat existující webové zvyklosti, měli byste mít 
jistotu, ţe nové řešení je a) natolik jasné a samovysvětlující, ţe nebude vyţadovat 
ţádné přemýšlení – takţe je stejně dobré jako zvyklost nebo b) je jeho přidaná 
hodnota natolik vysoká, ţe se trocha přemýšlení vyplatí.“ (s. 36) 
4.1.3 Technické řešení 
Rychle se vyvíjející oblast internetu neustále zvyšuje softwarové, ale i hardwarové 
poţadavky. Nicméně i zde platí pravidlo, které říká, ţe uţivatel by měl být schopen 
pracovat s internetovými stránkami, aniţ by musel cokoliv instalovat. (Eger, 2010, 
s. 23) 
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V kategorii Technické řešení se tedy v rámci této práce hodnotí: 
 Zpracování kódu – Zde je důleţitá správná sémantika a celková správnost 
zdrojového kódu. Toto kritérium je jednou z elementárních částí optimalizace pro 
vyhledávače (SEO), bez které se snad ţádný ambiciózní web neobejde. Nástroji 
k analýze zpracování zdrojového kódu jsou tzv. validátory, které hodnotí správnost 
a vhodnost umístění jednotlivých prvků kódu. Validátory existují i v online podobě 
(více v kapitole 5.3 Analýza zdrojového kódu). 
 Nezávislost na doplňkových technologiích – Z tohoto hlediska je důleţité zváţit 
nutnost uţití technologií jako například flash či souborů s koncovkou .pdf apod. 
Některé odborné literatury se v tomto kontextu zdráhají i při uţití programovacího 
jazyka JavaScript. Autor se domnívá, ţe JavaScript dnes jiţ patří ke standardům 
internetového světa a jako takový nepřináší dodatečné zatíţení z hlediska 
doplňkových technologií. Existuje však úzká skupina uţivatelů blokujících tento 
programovací jazyk ve svých prohlíţečích, pro takovéto uţivatele lze vytvořit 
alternativní řešení bez jeho uţití. Problémem JavaScriptu můţe také být 
bezpečnost7, která ale s tímto kritériem nesouvisí. 
 Datová náročnost – I kdyţ se dnes, v době moderního světa, vyskytují zřídkakdy, 
pomalá internetová připojení o rychlosti desítek kb/s stále existují, je tedy nutné 
datovou náročnost přizpůsobit i méně výkonným připojením. Datová (ne)náročnost 
je důleţitá zejména u e-shopů, kde nutnost poskytnout maximum informací 
zpravidla znamená mnoţství detailních – datově náročných obrázků. V takovémto 
případě lze přijmout opatření, které ve výchozím zobrazení zjeví pouze 
komprimovanou verzi obrázku a posléze po kliku na takovýto obrázek se zjeví 
verze kvalitnější. 
 Kompatibilita v prohlížečích – Pro tvorbu internetové stránky je kritérium 
kompatibility napříč jednotlivých typů internetových prohlíţečů velice důleţité, 
z důvodu nutnosti vyhladit či sjednotit zobrazení webových stránek v prohlíţeči. 
Následující obrázek č. 6 ukazuje procentní zastoupení pěti celosvětově 
nejpouţívanějších internetových prohlíţečů. 
  
                                                 
7
 Viz např. code injection. 
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Obrázek č. 6: Podíl uţivatelů nejpouţívanějších prohlíţečů. 
 
Zdroj: vlastní zpracování z dat W3Counter.com8, 2014. 
Předchozí obrázek vypovídá o poklesu podílu uţivatelů vyuţívajících prohlíţeč 
Internet Explorer od společnosti Microsoft, který ještě v polovině roku 2012 vedl 
(dle statistik internetového portálu W3Counter.com) tento trh. Informace obrázku 
č. 6 jsou velice důleţité z hlediska optimalizace pro vyhledávače, je totiţ nutné, aby 
se webové stránky bezproblémově zobrazovaly minimálně v těchto nejběţnějších 
typech prohlíţečů. 
 Bezbariérová přístupnost – je spojena s vyuţíváním stránek lidmi se zdravotním 
postiţením. V České republice musí zatím pouze internetové stránky veřejné správy 
splňovat zákonná pravidla9 týkající se bezbariérového přístupu. (Eger, 2010, s. 23) 
4.1.4 Marketing 
„Dobrému sloganu (pozn. aut.: a logu) se nic nevyrovná“ (Krug, 2007, s. 87) je citát, se 
kterým se autor plně ztotoţňuje. Logo a slogan jsou zpravidla první informace, které má 
návštěvník při své pouti internetovými stránkami k dispozici, je tedy na místě začít 
marketingové tahy právě zde (více k marketingu na internetu v kapitole 3 Marketing na 
internetu). 
                                                 
8
 Data, aktuální k 28. 02. 2014, jsou zaloţena na posledních 15 tis. návštěvníků kaţdé ze 73 541 
webových stránek (tj. přibliţně 1,1 mld. návštěv), které jsou sledovány internetovým portálem 
W3Counter.com. Pozn.: Nemusí se jednat o unikátní návštěvníky napříč jednotlivými weby. 
9
 Zákon č. 365/2000 Sb., o informačních systémech veřejné správy a prováděcí vyhláška č. 64/2008 Sb., o 
přístupnosti. 
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V kategorii Marketing se tedy v rámci této práce hodnotí: 
 Marketingová přesvědčivost – Přesvědčivost webu vypovídá o tom, jak moc web 
dokáţe uţivatele zaujmout a vyvolat v nich zájem o produkty nebo sluţby. (H1, 
2014). O marketingovou přesvědčivost se stará copywriting (tj. psaní čtivých 
textů). 
 Vhodná volba domény – Také podoba domény můţe znamenat přínos pro web. 
Důleţité je, aby doména co nejlépe vystihovala internetovou stránku (např. 
vyuţívat doménu stavebniny.cz pro autobazar není zcela na místě). Pro případ 
moţné záměny s konkurencí (či záměrným tahům konkurence) je vhodné 
zaregistrovat i domény názvem příbuzné s následným přesměrováním 
na předmětný web. 
 Viditelnost ve vyhledávačích – Touto problematikou se zabývají SEM (Search 
Engine Marketing, česky: marketing ve vyhledávačích) a SEO (Search Engine 
Optimalization, česky: optimalizace pro vyhledávače). 
 Další možnosti komunikace – např. e-mail, sociální sítě, RSS kanál10, reklama na 
internetu, atd. 
4.1.5 Přinos pro uživatele 
Internetoví uţivatelé v USA navštěvují pouze malé mnoţství webů opakovaně. V 41% 
případů jich navštěvují nejvýše pět, v 34% pět aţ deset a pouze čtvrtina navštěvuje 
pravidelně více neţ deset webů. (Lupa.cz, 2014) I kdyţ se tato statistika týká 
internetových uţivatelů v USA, je zcela zřejmé, ţe získat pravidelného návštěvníka je 
velice obtíţné. Web by proto měl poskytovat uţivateli přidanou hodnotu (tj. přínos pro 
uţivatele), která jej přesvědčí k opětovné návštěvě.  
V kategorii Přínos pro uživatele se tedy v rámci této práce hodnotí celkový dojem, 
náleţitosti a ostatní prvky webu, které nejsou obsaţeny v předchozích kategoriích 
formou subjektivního hodnocení autora práce. 
  
                                                 
10
 RSS kanál (z angl. Rich Site Summary) je kanál pro odběr aktuálních novinek z podporovaných 
internetových stránek. 
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5 Hodnocení současného stavu vybrané internetové prezentace 
Hodnocení vychází z kapitoly č. 4 Metodika hodnocení webové prezentace. 
5.1 Představení vybrané internetové prezentace 
K hodnocení internetové prezentace byl vybrán internetový portál naminky.cz, který se 
zabývá doručováním drobnějších pochoutek aţ do kanceláře.  
Obrázek č. 7: Ukázka hodnocené internetové prezentace. 
 
Zdroj: vlastní zpracování ze snímku webu Ňaminky.cz, 2014. 
Portál naminky.cz lze zařadit do kategorie startupů a jakoţto nově vznikající projekt 
nemá dlouhou historii. Ta začíná s rokem 2012, kdy se Tomáš Kouřim a jeho sestra 
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Petra Kouřimová rozhodli pokusit o vyuţití díry na trhu doručováním „ňaminek“ přímo 
do kanceláří klientů, kde je posléze prodávat. Tento projekt se i přes prvotní nesnáze 
během prvního roku uchytil a sklidil početné chvály. Během roku 2012 probíhal 
marketingový průzkum aplikovatelnosti na český trh spojený s testovacími prodeji 
ve vybraných kancelářských centrech Prahy, zejména pak v International Business 
Center v praţském Karlíně. Začátkem roku 2013 se zakladatelé projektu rozhodli 
přihlásit svůj výtvor do soutěţe pořádané akciovou společností T-Mobile s názvem 
Rozjezdy 2013. V sázce byly nejen hmotné ceny pro vítěze, ale i podpora a cenné rady 
profesionálů z oboru pro všechny účastníky. V této soutěţi projekt skončil na 2. místě 
v západočeském kraji a odnesl si tak ceny v celkové hodnotě přesahující 50 tisíc Kč. 
V současné době tvůrci projektu oslovují další kancelářská centra nejen v rámci 
hlavního města s nabídkou jejich sluţeb roznosu, hlavním klientem avšak zůstává 
praţské IBC. 
5.2 Bodové hodnocení vybrané webové prezentace 
V celkovém výsledku bodového hodnocení získal vybraný web 62,169% a při pohledu 
na hodnocení jednotlivých oblastí znázorněné v tabulce číslo 3 je co zlepšovat, zejména 
pak v oblasti marketingu a přínosu pro uţivatele, kde internetová prezentace získala 
pouze 51,47% a 50%. 
Tabulka č. 3: Bodové hodnocení dle oblastí a celkové hodnocení. 
Oblast hodnocení Váha Hodnocení Výsledek 
Pouţitelnost 25% 66% 16,5% 
Grafický design 15% 80% 12% 
Technické řešení 15% 72,5% 10,875% 
Marketing 20% 51,47% 10,294% 
Přínos pro uţivatele 25% 50% 12,5% 
Celkové hodnocení   62,169% 
Zdroj: vlastní zpracování vycházející z tabulky č. 2, 2014. 
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5.2.1 Použitelnost 
Z maximálního počtu 25 bodů v kategorii Pouţitelnost získal vybraný web 16,5 bodu, 
tzn. 66%. Tabulka číslo 4 zobrazuje bodové ohodnocení dílčích kritérií této kategorie. 
Tabulka č. 4: Výsledky hodnocení kategorie Pouţitelnost 
Skupina kritérií Rozsah bodů Získané body 
Celková informační architektura 0-5 4 
Pouţitelnost navigace 0-5 5 
Vyhledávání 0-5 0 
Pouţitelnost titulní stránky 0-5 4,5 
Pouţitelnost prvků napříč webem 0-5 3 
Získané body  16,5 (66%) 
Zdroj: vlastní zpracování vycházející z Eger (2010), 2014. 
Celková informační architektura byla ohodnocena čtyřmi body z důvodu chybějících 
informací v cizím jazyce a lehkých nedostatků rubriky Novinky – tato rubrika 
nezobrazuje pouze nejnovější zprávy, ale také starší příspěvky, které poté stránku 
zbytečně prodluţují. 
Navigace je jednoduchá, přehledná, funkční a stejná na celém webu tzn. udělení plného 
počtu pěti bodů. 
Za poloţku vyhledávání je uděleno 0 bodů z důvodu jeho absence. Autor ovšem 
podotýká, ţe za současné koncepce webu není zcela nutné, aby takováto stránka 
obsahovala vyhledávací prvek, protoţe veškeré informace jsou snadno dostupné pomocí 
menu. 
Titulní stránka splňuje základní předpoklady, uţivatel je tak schopen během prvních 
několika sekund udělat si obrázek o účelu stránek. Polovina bodu odečtena za jiţ 
zmíněnou sekci Novinky. 
Pouţitelnost prvků napříč webem ohodnocena třemi body kvůli chybějící mapě webu 
a verzi pro tisk – i zde ale lze polemizovat o nutnosti těchto prvků. 
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5.2.2 Grafický design 
Z maximálního počtu 20 bodů v kategorii Grafický design získal vybraný web 16 bodů, 
tzn. 80%. Tabulka číslo 5 zobrazuje bodové ohodnocení dílčích kritérií této kategorie. 
Tabulka č. 5: Výsledky hodnocení kategorie Grafický design 
Skupina kritérií Rozsah bodů Získané body 
První dojem 0-5 4,5 
Účelnost grafiky 0-3 2 
Konzistence grafiky napříč webem 0-3 3 
Čitelnost obsahových prvků 0-5 4 
Kreativita grafiky 0-4 2,5 
Získané body  16 (80%) 
Zdroj: vlastní zpracování vycházející z Eger (2010), 2014. 
První dojem z webové stránky je kladný, stránka působí důvěryhodně, čistě a obsahuje 
veškeré náleţitosti, které by potenciální klient mohl potřebovat (kontakt, aktuality, 
popis činnosti, apod.). 
Účelnost grafiky je přijatelná, budí důvěru a web je přehledný. 1 bod byl odebrán 
za pohybující se obrázky pod menu bez odkazů (uţivatel by zde mohl očekávat 
přesměrování po kliku na vybraný obrázek). 
Grafika je jednotná napříč celým webem, coţ usnadňuje orientaci návštěvníka. Udělen 
plný počet 3 bodů. 
Čitelnost obsahových prvků velice dobrá, jsou pouţity barvy s vysokým kontrastem, 
které zabraňují splývání textu s pozadím. Bod ubrán za splývání pozadí rubriky 
Novinky s pozadím webové stránky (nízký kontrast světle ţluté a bílé). 
Kreativita grafiky ohodnocena třemi z maximálních čtyř bodů. Plusem je zde originální 
zpracování posuvných obrázků nacházejících se pod menu, bylo by však vhodné doplnit 
další grafické prvky. 
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5.2.3 Technické řešení 
Z maximálního počtu 20 bodů v kategorii Technické řešení získal vybraný web 14,5 
bodu, tzn. 72,5%. Tabulka číslo 6 zobrazuje bodové ohodnocení dílčích kritérií této 
kategorie. 
Tabulka č. 6: Výsledky hodnocení kategorie Technické řešení 
Skupina kritérií Rozsah bodů Získané body 
Zpracování kódu 0-5 3 
Nezávislost na doplňcích 0-3 2,75 
Datová náročnost 0-4 3 
Kompatibilita v prohlíţečích 0-5 5 
Bezbariérová přístupnost 0-3 0,75 
Získané body  14,5 (72,5%) 
Zdroj: vlastní zpracování vycházející z Eger (2010), 2014. 
Za zpracování kódu web obdrţel 3 z 5 bodů (podrobnější analýza v kapitole 5.3 
Analýza zdrojového kódu). 
Web je plně nezávislý na doplňcích, dokonce i v případě vypnutého JavaScriptu je web 
plně funkční, pouze některé grafické prvky nejsou funkční. Udělen plný počet 3 bodů. 
Při testu datové náročnosti resp. rychlosti načtení internetové stránky získal vybraný 
web 3 ze 4 bodů (75%). Test byl proveden pomocí nástroje Google PageSpeed Insights, 
ve kterém internetová stránka naminky.cz dosáhla hodnocení 73% (pro srovnání – 
známý internetový vyhledávač Seznam.cz byl ohodnocen 66%).  
Za vysokou kompatibilitu v nejběţnějších prohlíţečích (Google Chrome, Internet 
Explorer, Mozilla Firefox a Safari) získal hodnocený web plný počet 5 bodů. Test byl 
proveden pomocí online nástroje browsershots.org. 
V testu bezbariérové přístupnosti bylo webu uděleno 0,75 bodu za nedostatečné splnění 
pravidel přístupnosti (seznam pravidel viz pravidla-pristupnosti.cz). 
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5.2.4 Marketing 
Z maximálního počtu 17 bodů v kategorii Marketing získal vybraný web 8,75 bodu, tzn. 
51,47%. Tabulka číslo 7 zobrazuje bodové ohodnocení dílčích kritérií této kategorie. 
Tabulka č. 7: Výsledky hodnocení kategorie Marketing 
Skupina kritérií Rozsah bodů Získané body 
Marketingová přesvědčivost 0-5 3,25 
Vhodná volba domény 0-3 3 
Viditelnost ve vyhledávačích 0-5 0,5 
Další moţnosti komunikace 0-4 2 
Získané body  8,75 (51,47%) 
Zdroj: vlastní zpracování vycházející z Eger (2010), 2014. 
Marketingová přesvědčivost přímo souvisí s pouţitelností webu, kde tento web získal 
pouze 66% bodů. Z tohoto důvodu je i zde nízké hodnocení 3,25 bodu. Důvěře webu 
napomáhá uvedení jmen a kontaktů představitelů webu. 
Za vhodnost volby domény byl web naminky.cz ohodnocen plným počtem 3 bodů, 
protoţe doména má stejný název jako samotný projekt. 
Za viditelnost ve vyhledávačích dostal web pouze 1 bod. Při většině pokusů vyhledat 
analyzovaný web prostřednictvím vyhledávačů Google a Seznam se tento web 
nezobrazil na první stránce výsledků vyhledávání, je však nutné dodat, ţe se jedná 
o vysoce konkurenční prostředí, kde jednotliví konkurenti neváhají platit za lepší pozice 
ve vyhledávačích. 
Z dalších moţností komunikace vyuţívá web e-mailové komunikace a sociálních sítí 
(viz kapitola 5.5 Analýza vyuţití sociálních sítí). 
5.2.5 Přínos pro uživatele 
V kategorii přínos pro uţivatele se autor práce rozhodl udělit webu hodnocení 50%. 
Stránka obsahuje základní údaje o projektu, jako jsou oblast působení a kontaktní údaje, 
nicméně detailnější informace o produktech, distribuovaných kaţdodenní roznáškou, 
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včetně pouţitých surovin, obsahuje pouze částečně. Tvůrci projektu po dotázání na 
tento fakt odpověděli: „Stále častěji se na nás klienti obracejí s podobnými dotazy. 
O této funkci uvaţujeme, rádi bychom svým klientům tyto informace poskytli v určitém 
časovém předstihu (v rámci dnů), coţ ale v současnosti není moţné, protoţe zatím 
nemáme stálé dodavatele a většinou tak ani my sami dopředu nevíme, jaké Ňaminky 
budeme prodávat.“  
5.3 Analýza zdrojového kódu 
Janouch (2010) tvrdí, ţe validní kód přímo nezvyšuje nalezitelnost webových stránek, 
zároveň ale dodává, ţe příliš mnoho chyb můţe způsobit obtíţe při procházení 
zdrojového kódu webu robotem, coţ můţe mít za následek špatnou indexaci. Nevalidní 
kód však kromě obtíţí při indexaci robota můţe znamenat neúplné či v horším případě 
nesprávné zobrazení. 
K analýze validnosti zdrojového kódu byl pouţit nástroj nacházející se na internetové 
stránce seo-servis.cz, který tuto analýzu provádí zejména z hlediska SEO optimalizace, 
k tomuto účelu vyuţívá i pravděpodobně nejznámější validátor kódu validator.w3.org 
internetového konsorcia W3C11. 
V analýze zdrojového kódu prostřednictvím nástroje na webu seo-servis.cz získal web 
naminky.cz hodnocení 60%. Mezi větší nedostatky webu patří: 
– špatně definovaná klíčová slova, 
– absence mapy stránek, 
– 17 chyb ve zdrojovém kódu webu, 
– netextové prvky bez alternativního popisu, 
– špatná hierarchie nadpisů, 
– nevyplnění informací pro vyhledávací roboty. 
Menšími nedostatky pak jsou příliš dlouhý titulek, neuvedení autora stránky 
a neoptimální umístění některého kódu. 
                                                 
11
 W3C (celým názvem World Wide Web Consortium) je mezinárodní komunita, kterou vede její 
zakladatel a tvůrce WWW Tim Berners-Lee. Účelem tohoto konsorcia je vývoj webu směrem 
k maximálnímu vyuţití jeho potenciálu. (W3C.org, 2014) 
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5.4 Analýza návštěvnosti 
Vytvořením webových stránek nebo marketingové kampaně práce v internetovém 
marketingu nekončí, ale do jisté míry naopak začíná. Jakmile začnou na webové stránky 
chodit návštěvníci, je nutné začít vyhodnocovat výkon webu a marketingových aktivit 
na internetu i mimo něj. (Janouch, 2011, s. 227) Analýzou návštěvnosti lze zjistit 
mnoho důleţitých informací, některými z nich se tato práce bude dále zabývat. Těmito 
informacemi jsou například: 
 Z jakých zdrojů návštěvníci přicházejí. 
 Jak se návštěvníci na webových stránkách chovají. 
 Z jakých míst návštěvníci přicházejí. 
 Zda je správně provedena optimalizace webu. 
 Jaký je výkon PPC12 kampaní. 
 Jaký je výkon webu z hlediska konverzí. 
 Kudy přichází a kde návštěvníci web opouštějí atd. (Janouch, 2011, s. 227) 
Analýza návštěvnosti, jak jí zobrazuje obrázek č. 8, byla provedena za pomoci online 
nástroje Google Analytics na vzorku návštěvníků za období od 1. září 2013 
do 31. března 2014. 
Obrázek č. 8: Celková návštěvnost webu za měřené období. 
 
Zdroj: vlastní zpracování pro web naminky.cz z dat Google Analytics, 2014a. 
Uvedená analýza návštěvnosti v sobě skrývá otázku: „Který výkyv je projevem 
sezónnosti?“ Vzhledem k absenci dlouhodobější statistiky vývoje návštěvnosti v období 
před měsícem září roku 2013 vyvstávají 2 moţná tvrzení, obrázek č. 8 zobrazuje buď: 
A) nadprůměrný vývoj v období od 1. září 2013 aţ 31. prosince 2013, následovaný 
průměrným vývojem, anebo 
                                                 
12
 PPC (z angl. Pay Per Click) je druh online reklamy, kde zadavatel platí pouze za skutečné kliknutí. 
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B) průměrný vývoj v období od 1. září 2013 aţ 31. prosince 2013, následovaný 
podprůměrným vývojem. 
ad A) 
Toto tvrzení by podporoval jiţ zmíněný propad návštěvnosti v období 1. ledna aţ 31. 
března roku 2014, který by vracel návštěvnost k normálu, i úspěšný prodej vánočního 
cukroví (přesné statistiky prodeje nejsou k dispozici), který by zvyšoval návštěvnost 
na nadprůměrnou úroveň v předvánočních měsících. Tento prodej ovšem probíhal 
zhruba od poloviny měsíce listopad aţ do Vánoc, nevysvětloval by tak nadprůměrný 
počet návštěvníků v měsíci říjen 2013. 
ad B) 
Toto tvrzení podporuje rostoucí vývoj v měsíci březnu i na začátku měsíce dubna, kdy 
návštěvnost vystoupala z průměrného denního počtu 28 návštěvníků (měsíce leden 
a únor 2014) na 68 návštěvníků (měsíc březen a první týden měsíce dubna 2014) 
a přiblíţila by se tak průměrné denní návštěvě 105 návštěvníků (období září aţ prosinec 
2013) resp. 75 návštěvníků (celé sledované období září 2013 aţ březen 2014). 
Autor přikládá oběma tvrzením stejnou váhu s tím, ţe nejpravděpodobněji se jedná 
o nadprůměrný vývoj v období říjen aţ prosinec 2013 následovaný podprůměrným 
vývojem v období leden aţ únor 2014. 
5.4.1 Zdroje návštěvnosti 
Dle Janoucha (2010) existují 3 základní moţnosti přístupu zákazníka na internetové 
stránky: 
 Přímá návštěvnost (angl. direct traffic) – prostřednictvím přímého zadání URL 
adresy (např. www.naminky.cz) do adresního řádku internetového prohlíţeče 
(do této moţnosti přístupu je zahrnut i přístup přes záloţky prohlíţeče a odkaz 
v dokumentu jako např. PDF, DOC apod.). 
 Přístup přes vyhledávače (angl. organic traffic) – zadáním klíčového slova 
do vyhledávače a následným poklepáním na některý z nabízených odkazů. 
 Návštěvy z odkazujících stránek (angl. refferal traffic) – návštěvnost skrze odkaz 
na jiném webu. 
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Autor pro účely této práce doplnil seznam o další moţnost přístupu: 
 Sociální sítě (angl. social traffic) – ačkoli tato moţnost přístupu je jiţ zahrnuta v tzv 
refferal traffic (návštěvy z odkazujících stránek), je vhodné ji oddělovat a zvlášť 
analyzovat z důvodu zcela odlišného vývoje a moţností. Google Analytics je takto 
přizpůsoben jiţ ve výchozím nastavení. 
Obrázek č. 9: Procentní zastoupení jednotlivých zdrojů návštěvnosti. 
 
Zdroj: vlastní zpracování pro web naminky.cz z dat Google Analytics, 2014a. 
Největší část návštěvnosti webu (45,42%) zabezpečují vyhledávače a to zejména 
vyhledávač Google (96,5%), dále pak vyhledávače Seznam (3,3%) a Bing (0,2%). 
41,09% návštěvníků vstoupilo během sledovaného období na internetové stránky 
naminky.cz přímo zadáním adresy do adresního řádku prohlíţeče. Návštěvy 
z odkazujících se stránek jsou zastoupeny z 13,49%. Pouze 1,53% jsou odkazy 
nenacházející se na sociálních sítích, coţ poukazuje na velice slabý linkbuilding. 
Sociální sítě jsou za sledované období zdrojem návštěvnosti z 11,96%, celou tuto 
návštěvnost zabezpečuje sociální síť Facebook (více v kapitole 5.5 Analýza vyuţití 
sociálních sítí). 
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5.4.2 Noví a vracející se návštěvníci a jejich chování 
Následující obrázek vychází z obrázku č. 8, který byl doplněn o vývoj nových 
a vracejících se návštěvníků ve sledovaném období. 
Obrázek č. 10: Vizualizace vývoje nových a vracejících se návštěvníků. 
 
Zdroj: vlastní zpracování pro web naminky.cz z dat Google Analytics, 2014a. 
Za sledované období září 2013 aţ březen 2014 bylo z celkových návštěvníků stránky 
naminky.cz 72,14% nových návštěvníků a 27,86% vracejících se návštěvníků. Poměr 
nových a vracejících se návštěvníků je tedy zhruba 2,6:1, coţ poukazuje na slabinu 
webu dlouhodobě zaujmout návštěvníky. 
Z dat Google Analytics dále vyplývají statistiky míry okamţitého opuštění 
návštěvníka13, průměrné doby trvání návštěvy a počtu stránek na návštěvu, které se 
u nových a vracejících se návštěv poměrně výrazně liší. Míra okamţitého opuštění 
nového (resp. vracejícího se) návštěvníka je za sledované období 51,94% (resp. 
41,10%), celková průměrná míra okamţitého opuštění webu je pak 48,92%. Průměrná 
doba trvání nové návštěvy je 1,47 minuty, u vracející se návštěvy je tato doba 3,73 
minuty a celkový průměr webu pak 2,1 minuty. Počet stránek na návštěvu je u nové 
(resp. vracející se) návštěvy v průměru 2,5 (resp. 3,64), celkový průměr webu je pak 
2,82 stránek na návštěvu. 
5.4.3 Prohlížeče návštěvníků webu naminky.cz 
Zde se autor snaţí konfrontovat statistiku znázorněnou obrázkem č. 6 (kapitola 4.1.3 
Technické řešení). Pro umoţnění lepšího srovnání byly do následujícího obrázku č. 11 
zahrnuty jen ty prohlíţeče, které jsou taktéţ uvedeny v jiţ zmíněné statistice obsaţené 
obrázkem č. 6. 
                                                 
13
 Míra okamţitého opuštění vyjadřuje procento návštěv, které opustily web po zobrazení jediné stránky. 
(Google Analytics, 2014b) 
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Obrázek č. 11: Procento zastoupení nejběţnějších typů internetových prohlíţečů 
u návštěvníků webu naminky.cz. 
 
Zdroj: vlastní zpracování pro web naminky.cz z dat Google Analytics, 2014a. 
Stejně jako v případě obrázku č. 6, vede i tuto statistiku internetový prohlíţeč Google 
Chrome, zde ale jiţ ne tak zcela jednoznačně. Prohlíţeč Mozilla Firefox si oproti 
celosvětovým statistikám, kde zaujal 3. příčku s 18,3%, vede v tomto případě o poznání 
lépe (2. místo s 33,14%). Procenta návštěv webu naminky.cz zprostředkovaných 
prohlíţeči Internet Explorer a Opera (17,18% a 2,93%) jsou podobná údajům v obrázku 
č. 6 (19,6% a 2,6%). Veliký rozdíl je v případě návštěvnosti prostřednictvím 
internetového prohlíţeče Safari, který je v této statistice zastoupen jen z 5,92%, zatímco 
v obrázku č. 6 z 16,7%. Autor se domnívá, ţe je tomu tak z důvodu menšího zastoupení 
operačního systému společnosti Apple a tím i tohoto internetového prohlíţeče 
na českém trhu. Tuto domněnku podporuje i srovnání zastoupení jednotlivých 
operačních systémů v České republice a ve světě za rok 2013 (viz Příloha E). 
5.5 Analýza využití sociálních sítí 
Internetová stránka naminky.cz nabízí po vstupu na svých stránkách přístup 
prostřednictvím odkazu na dvě sociální sítě, těmi jsou Facebook a Twitter. Ačkoli tato 
stránka provozuje účty na obou z těchto sociálních sítí, její činnost v tomto směru 
značně pokulhává a v případě sociální sítě Twitter o nějaké činnosti snad ani nelze 
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mluvit – první a zároveň pravděpodobně i poslední příspěvek byl vloţen při zaloţení 
profilu. Autor práce se v tomto směru plně ztotoţňuje s Bednářem (2011), který tvrdí, 
ţe tzv. „opuštěné prezentace“ jsou velmi nebezpečné a to zejména proto, ţe: 
– Zhoršují image firmy v očích uţivatelů sociálních sítí, 
– Neposkytují aktuální informace a mohou tak zákazníky mást, 
– Představují nekontrolovatelné pole diskuzí a zpětných vazeb, které se zpravidla 
obrací proti zakladatelům, coţ má přímý vliv na podnikání firmy. 
Jak jiţ bylo řečeno, i přes existenci uţivatelského účtu se sociální síť Twitter webem 
naminky.cz prakticky nevyuţívá. Otázkou však je, jak je tomu u sociální sítě Facebook. 
Zatímco v případě Twitteru je vhodné zváţit nutnost existence účtu, v případě 
Facebooku je situace jiná, i kdyţ ne zcela vyhovující.  
Obrázek č. 12: Náhled profilu webu naminky.cz na sociální sítí Facebook.cz. 
 
Zdroj: vlastní zpracování ze snímku profilu naminky.cz na sociální síti Facebook, 2014. 
Jak lze vyčíst z obrázku č. 12, web naminky.cz má na svém facebookovém profilu 
celkem 30 fanoušků, kteří tento profil označili jako „To se mi líbí“. Toto číslo není 
nijak závratné, ale na rozdíl od Twitteru je zde projevena alespoň nějaká činnost 
v podobě aktualizací a zveřejňování příspěvků, je tak zcela jasné, která z těchto 
sociálních sítí je pro web naminky.cz důleţitější. 
43 
6 Plán marketingu na internetu pro web naminky.cz 
Plán marketingu na internetu stejně jako klasický marketingový plán musí mít určitý 
logický rámec, bez kterého by jednotlivé marketingové úkony byly spíše dílem 
nahodilosti a s nejvyšší pravděpodobností by tak docházelo k jejich neefektivnímu nebo 
nesprávnému vyuţití. Marketingový plán této práce vychází z Kotlera (2013) 
a Zamazalové (2010), dle kterých základními částmi marketingového plánu jsou 
celkové shrnutí a situační analýza, analýza SWOT, definování marketingových cílů 
a strategií, finanční projekce, odhad rizik a kontrola. 
6.1 Celkové shrnutí 
Web naminky.cz je internetovou prezentací stejnojmenného projektu, který vznikl 
v roce 2012 a zabývá se roznosem pochoutek přímo do kanceláří zákazníků či jiných 
zákazníkem určených prostor. I přes prvotní úspěchy a ověření funkčnosti projektu se 
nyní tento projekt nachází v určité formě útlumu kladného vývoje, kdy všechny 
zúčastněné strany jsou si vědomy faktu, ţe pro příští a pokud moţno kladný vývoj je 
nutný impulz v podobě investice, která jej měla odstartovat. Tento impulz by však 
nebylo moudré provádět bez důkladného obeznámení se s realitou a analýzou 
nedostatků. Marketingový plán této práce má za úkol odhalit a definovat jednotlivé 
kroky a odrazové body vedoucí k oţivení projektu. 
6.2 SWOT analýza 
SWOT analýza je nástrojem pro monitorování vnitřního (silné a slabé stránky) 
a vnějšího (příleţitosti a hrozby) marketingového prostředí. Napomáhá tak jak velkým, 
tak malým firmám, ba dokonce i jednotlivcům, uvědomit si sebe sama ve světle 
skutečných faktů. Je jasné, ţe subjekt nemusí napravovat všechny své slabé stránky či 
se snaţit eliminovat veškeré hrozby vnějšího prostředí. Otázkou však zůstává, zda by se 
měl omezovat jen na ty příleţitosti, pro které disponuje těmi pravými přednostmi, nebo 
uvaţovat i o těch, pro které je třeba příslušné silné stránky teprve objevit nebo získat. 
(Kotler, 2013) SWOT analýza této práce je zaloţena především na závěrech získaných 
rozbory v předchozích kapitolách. 
 
 
44 
Tabulka č. 8: SWOT analýza. 
Silné stránky 
– mladý a ambiciózní tým, 
– nadšení pro věc a kreativita, 
– vyuţití díry na trhu, 
– relativně ověřený a funkční nápad, 
– oblíbenost mezi stálými zákazníky, 
– flexibilita a obměna sortimentu. 
Slabé stránky 
– relativně nízká návštěvnost webu, 
– absence vlastního webmastera, 
– absence přebytečného kapitálu, 
– častá neaktuálnost obsahu webu 
a sociálních sítí, 
– slabý online marketing, 
– absence marketingového plánu, 
– pomalý růst vyţadující finanční 
injekci. 
Příležitosti 
– získané kontakty na provozovatele 
kancelářských budov, 
– lepší vyuţití moţností internetu 
a zejména pak sociálních sítí, 
– drtivá většina kancelářských budov 
má své zastoupení na internetu, 
– lépe vyuţít získaného úspěchu 
v soutěţi Rozjezdy 2013, 
– vytvoření partnerství s dodavateli, 
– rozšíření týmu spolupracovníků. 
Hrozby 
– vysoce konkurenční prostředí, 
– závislost na dodavatelích, 
– sloţitá komunikace s velkými 
subjekty, které jsou zpravidla 
v časovém presu a tlaku, 
– předmět podnikání jsou potraviny, 
tzn. nutnost plnit určité standardy 
a normy, 
– snadný vstup další konkurence, 
– poměrně jednoduše lze nápad 
okopírovat. 
Zdroj: vlastní zpracování, 2014. 
6.3 Poslání 
Posláním je „Nasytit mlsné jazýčky!“, coţ přesně vystihuje charakter sortimentu, který 
se zpravidla skládá z nejrůznějších drobných sladkostí, slaností a jednohubek 
prodávaných v menším rozsahu, web naminky.cz je ale schopen zajistit i jiné 
cateringové sluţby většího rozměru. 
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6.4 Cíle 
Formulace cílů je vţdy jedním z nejdůleţitějších manaţerských rozhodnutí. Musí 
vycházet ze strategických marketingových cílů a jasně směřovat k upevňování dobré 
firemní pověsti. (Přikrylová, 2010, s. 40)  
Jednotlivými cíli jsou: 
A) rozvinout online poptávku po produktech za současné realizace zisku z opatření 
do konce června roku 2015 
B) poskytnout kompletní informace o prodávaných produktech do konce roku 2014 
C) zvýšení a ustálení objemu celkových návštěvníků na 180 návštěv denně do konce 
roku 2014 (v současnosti velice vysoká fluktuace nejčastěji v rozpětí 60 aţ 130 
denních návštěv) 
D) zlepšení poměru nových a vracejících se návštěvníků ve prospěch opakovaných 
návštěv na 45% do konce roku 2014 (v současnosti zhruba 28% vracejících se 
návštěvníků) 
E) zvýšit počet fanoušku na sociální sítí Facebook na 150 fanoušků a vybudování si 
lepších vztahů s těmito fanoušky do konce roku 2014 
F) sníţení míry okamţitého opuštění webu o 20% do konce roku 2014 (v současnosti 
je míra okamţitého opuštění přibliţně 49%) 
6.5 Strategie a jednotlivé kroky 
Cíle, jak uţ z názvu vyplývá, udávají to, čeho chce subjekt dosáhnout, nyní je však 
důleţité definovat způsob, to zabezpečují strategie. Michael Porter definoval tři 
základní strategie zaručující dobrý předpoklad k úspěchu (Kotler, 2013): 
– Celkový náskok v nákladech. 
– Diferenciace produktu. 
– Zaměření se na cílovou skupinu a podle toho upravit náklady, produkt či oboje. 
Základní předpoklad úspěchu (zejména nově vstupujících subjektů do odvětví) by se 
tedy dal shrnout jako odlišení od konkurence, tedy dělat něco jinak. Strategii pro web 
naminky.cz se autor práce rozhodl popsat jednotlivými body, které představují opatření 
k dosaţení cílů definovaných v předchozí kapitole 6.4 Cíle. 
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Cíl A) rozvinout online poptávku po produktech za současné realizace zisku z opatření 
Opatření: Tento cíl zdánlivě není jednoznačně definován, opak je ale pravdou. Podpora 
znamenající nárůst poptávky si vyţaduje náklady v podobě investice do reklam, 
distribučních kanálů, personálu apod. Rozvinutí poptávky bude probíhat umoţněním 
online prodeje produktů. Opatření navrhnuté autorem v sobě kromě internetové reklamy 
zahrnuje i vybudování e-shopu, které se pohybuje v řádech desítek tisíc korun. Proto je 
cíl A koncipován tak, aby se jeho opatření tzv. „zaplatilo“. 
Cíl B) poskytnout kompletní informace o prodávaných produktech 
Opatření: Tento cíl poukazuje na rostoucí počet ţádosti o online zveřejňování 
v budoucnosti prodávaných ňaminek. Z hlediska jeho realizace to ovšem znamená 
nutnost nalezení stálých dodavatelů, vyjednání podmínek odběrů a samozřejmě 
i nepostradatelné plánování prodejů pro zajištění správnosti zveřejňovaných údajů. 
Cíl C) zvýšení a ustálení objemu celkových návštěvníků na 180 návštěv denně 
(v současnosti velice vysoká fluktuace nejčastěji v rozpětí 60 aţ 130 denních návštěv) 
Opatření: Odstranění nedostatků webu, které představují zejména chyby ve zdrojovém 
kódu stránek a nedostatečné zaměření na optimalizaci pro vyhledávače. Odstranění 
chyb kódu je velice důleţité i z hlediska dalšího vývoje směrem k zobrazení 
na mobilních telefonech. Dalším doporučením je analýza sezónnosti návštěv a získání 
většího počtu zpětných odkazů a referencí např. z řad dodavatelů a partnerů či 
zákazníků. Napomoci by měl i e-shop a s ním spojený nárůst klientely. Po spuštění 
e-shopu autor práce taktéţ doporučuje zavedení reklamní kampaně pomocí Google 
Adwords a Seznam Sklik. 
Cíl D) zlepšení poměru nových a vracejících se návštěvníků ve prospěch opakovaných 
návštěv na 45% (v současnosti zhruba 28% vracejících se návštěvníků) 
Opatření: Ke splnění tohoto cíle by mělo napomoci průběţné zveřejňování informací 
ohledně prodávaných produktů, zahrnující i rozpis míst a popis pochoutek prodávaných 
v jednotlivé dny. To přiláká návštěvníky k opakující se návštěvě webu naminky.cz. 
Cíl E) zvýšit počet fanoušku na sociální sítí Facebook na 100 fanoušků a vybudování si 
lepších vztahů s těmito fanoušky 
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Opatření: Rozšíření týmu o pracovníka, který by se staral o údrţbu a aktualizování 
obsahu nejen internetových stránek, ale i sociálních sítí Facebook a potaţmo i Twitter 
(autor se zde domnívá, ţe je lepší se zpočátku soustředit pouze na jednu sociální síť). 
Cíl F) sníţení míry okamţitého opuštění webu o 20% (v současnosti je míra okamţitého 
opuštění přibliţně 49%) 
Opatření: V současnosti poměrně vysokou míru okamţitého opuštění webu autor 
navrhuje sníţit jiţ zmíněným zavedením e-shopu, kde návštěvníci zpravidla listují 
ve snaze najít takový produkt, který nejlépe vyhovuje jejich potřebám. Zvýšit se tak i 
celková doba strávená na stránkách naminky.cz. 
6.6 Finanční stránka 
Tabulka č. 9: Rozpočet marketingového plánu na 06/2014 aţ 06/2015 v Kč. 
Nákladová položka Částka 
Webhosting 3 000 
Editor obsahu stránek webu a sociálních sítí 12 000 
Vytvoření e-shopu a úprava stávajícího webu 14 900 
Online reklama po zavedení e-shopu 40 000 
Reklamní předměty a ostatní prostředky off-line reklamy 10 000 
Průběžný součet nákladů 79 900 
Rezerva (+10%) 7 990 
Celkové náklady marketingového plánu 87 890 
Zdroj: vlastní zpracování, 2014. 
Autor se domnívá, ţe by editor obsahu stránek webu a sociálních sítí měl být vybrán 
ze současných členů týmu naminky.cz. Je totiţ důleţité, aby tato osoba byla dobře 
seznámena s projektem a zveřejňovala tak relevantní informace. Výpočet nákladů 
na editora obsahu stránek webu a sociálních sítí nezahrnuje náklady na techniku 
potřebnou při jeho práci (bude pouţívat své vybavení). Jedná se tedy pouze o mzdové 
náklady, jejich výpočet byl proveden vynásobením hodinové sazby 125 Kč 
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a pracovního fondu 960 hodin (4 hodiny denně, 5 pracovních dnů týdně, 4 týdny 
měsíčně, 12 měsíců uvaţovaného marketingového plánu). 
Finální koncepce e-shopu zatím není jasně definována – závisí na objemu objednávek, 
ale s nejvyšší pravděpodobností by šlo o nákup (popř. výrobu) s následným rozvozem 
ňaminek bez skladování. Nabízí se i moţnost objednávky určitého počtu výrobků 
na určité datum. Ceny webhostingu a e-shopu jsou odvozeny od běţných cen základních 
realizací na trhu (viz např. blueghost.cz). 
Výše a rozloţení výdajů na reklamu vychází z konzultace s představiteli projektu 
a jejich záměru zaměřit se zejména na internetovou podobu reklamy z důvodu 
jednoduššího zacílení a niţších nákladů. 
Navýšení o 10% z průběţného součtu nákladů (tzn. 7 990 Kč) je do rozpočtu zahrnuto 
jako rezerva pro krytí případných mimořádných výdajů. 
Dle informací poskytnutých představiteli projektu naminky.cz se průměrné příjmy 
a náklady z prodeje jednoho kusu ňaminky rovnají 14,5 Kč a 7,8 Kč. Při zisku 6,7 Kč 
na kus by se v rámci tohoto marketingového plánu muselo prodat celkem 13 118 
ňaminek, aby se stal ziskovým (při absenci odměny pro majitele projektu, kteří by 
zabezpečovali případný rozvoz), tzn. přibliţně 1093 měsíčně resp. 55 denně (uvaţováno 
20 pracovních dní měsíčně) prodaných ňaminek. 
6.7 Hodnocení rizik 
Největší riziko marketingového plánu je samozřejmě spojeno s potenciálním 
neúspěchem největších investičních poloţek – reklamy a internetového obchodu. 
Samotným úspěchem či neúspěchem zde autor myslí ziskovost či ztrátovost 
marketingového plánu. S přihlédnutím k poměrně nízkému počtu prodaných produktů 
potřebných k ziskovosti plánu (viz kapitola 6.6 Finanční stránka) se dle autorova názoru 
toto riziko jeví spíše jako méně pravděpodobné. 
Dalšími riziky je nesplnění představ či poţadavků zákazníka na chuť produktů 
a potenciální porušení hygienických norem, které by mohly mít závaţný aţ zničující 
dopad na budoucnost projektu. Tato rizika nelze zcela eliminovat z důvodu rozdílných 
chutí jednotlivých zákazníků a lidského faktoru ve výrobě, lze je však omezit 
dodatečnými kontrolami. 
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Nenalezení vhodných dodavatelů je riziko, které by se dalo označit jako velice 
nepravděpodobné z důvodu velikého mnoţství výrobců potravin. 
6.8 Kontrola 
Kontrola plnění plánu bude prováděna majiteli projektu naminky.cz průběţně, nejméně 
však jednou týdně. Dle výsledků jednotlivých kontrol a analýz dosavadního plnění se 
následně budou jednotlivé kroky přehodnocovat a případně upravovat tak, aby bylo 
zachováno jejich realistického pojetí. 
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Závěr 
„Web je mocná platforma. Zákazníci dnes mohou hledat radu u jiných zákazníků, 
vyhledávat, třídit a filtrovat parametry produktů, hledat nejniţší ceny a procházet 
prodejní historii…“ (Tonkin, 2011, s. 23) 
Internet dnes umoţňuje prakticky plný servis pro zákazníka, kterému (zatím) chybí snad 
jen skutečné setkání a moţnost si odnést hmatatelné produkty z prodejny domů. To ale 
nahrazuje snadnější přístup k datům a práce s nimi. Vzhledem k obsáhlosti zvoleného 
tématu se autor v této práci snaţil zabývat pouze hlavními a zásadními poznatky. 
Po uvedení do problematiky internetu a internetových prezentací autor splnil hlavní cíle 
práce tím, ţe získal data o zkoumaném webu a vyvodil z nich konkrétní závěry a 
opatření vedoucí ke zlepšení analyzovaného projektu s názvem naminky.cz. Projekt se 
sice v současnosti nemůţe rovnat největším hráčům na trhu, je ovšem vhodnější jiţ 
od začátků jasně definovat kroky, podle kterých by se mělo postupovat tak, aby se mezi 
největší hráče na trhu mohl v budoucnosti zařadit. I kdyţ si je autor vědom, ţe 
analyzovaný projekt stále patří svým rozměrem spíše do kategorie startupů, věří, ţe na 
základě úsilí vloţeného do této bakalářské práce, ohlasu dosavadní klientely, úspěchu 
v soutěţi Rozjezdy 2013 a ochoty představitelů naminky.cz investovat finanční 
prostředky a čas, se jej podaří rozvinout a samotný projekt tak nepropásne svoji 
příleţitost v ostré konkurenci přeţít. 
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Seznam použitých zkratek 
AMA – American Marketing Association je asociace, která spojuje marketingové 
lektory a pracovníky napříč USA 
apod. – a podobně 
ARPANET – Advanced Research Projects Agency Net je předchůdce internetu  
atd. – a tak dále 
ČR – Česká republika 
ČSÚ – Český Statistický Úřad 
ČVUT – České Vysoké Učení Technické 
DNA – Deoxyribonukleová kyselina, nositel genetické informace organismů  
DOC – přípona nebo formát souboru programu Microsoft Word 
HTTP – Hypertext Transfer Protocol je protokol pro výměnu informací na internetu 
IBC – International Business Center je název administrativní budovy v Praze 
ICT – Information and Communication Technologies je název zahrnující veškeré 
informační technologie pro komunikaci a práci s informacemi  
ISOC – Internet Society je nezisková společnost zaměřená na vedení internetových 
standardů, výuku a metodiku   
ITU – International Telecommunication Union je agentura OSN zřízená pro účely 
spojené s informačními a telekomunikačními technologiemi 
kb/s – kilobit za sekundu je jednotka přenosu dat  
MBO – management by objectives je způsob řízení podniku dle jeho cílů 
ms – milisekunda (1/1000 sekundy) 
např. – například  
obr. – obrázek 
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OSN – Organizace Spojených Národů (angl. United Nations, zkr. UN)  
PDF – je souborový formát pro dokumenty vyvinutý společností Adobe  
popř. – popřípadě  
pozn. – poznámka 
pozn. aut. – poznámka autora 
PPC – Pay Per Click je druh internetové reklamy 
prac. dny – pracovní dny 
QSP – Quality, Service, Pricing je triáda hodnot pro zákazníka 
resp. – respektive 
RSS – kanál pro jednodušší odběr novinek 
SEM – Search Engine Management je placená forma propagace na internetu 
SEO – Search Engine Optimalization je neplacená forma propagace na internetu 
SWOT – Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats je analýza vnitřního a vnějšího 
prostředí podniku 
TCP/IP – sada protokolů pro komunikace v počítačové síti  
tj. – to jest 
tzn. – to znamená  
tzv. – tak zvaně 
URL – je řetězec znaků pro jasné definování zdroje 
USA – United States of America, česky Spojené státy americké 
W3C – World Wide Web Consortium je mezinárodní konsorcium pro vývoj WWW 
WWW – World Wide Web je označení pro aplikace internetového protokolu HTTP 
z angl. – z anglického  
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(In thousands.)
Percent Percent
Householders 
1  
    .Year
    ..2012 122 048 78,9 74,8
    ..2011 119 250 75,6 71,7
    ..2010 119 545 76,7 71,1
    ..2009 119 296 74.1 
2
68,7
    ..2007 117 840 69.7 
2
61,7
    ..2003 113 126 61,8 54,7
    ..2001 109 106 56,3 50,4
    ..2000 105 247 51,0 41,5
    ..1997 102 158 36,6 18,0
    ..1993 98 736 22,9 (x)
3
    ..1989 94 061 15,0 (x)
3
    ..1984 87 073 8,2 (x)
3
Internet Release date: January 2014.
2
 In 2007 and 2009 the Current Population Survey did not ask about computer ownership. The 
estimates presented here for those years reflect adjustments made based on the ratio of computer 
ownership to Internet access in 2003 and 2010
3
 In 1984, 1989, and 1993, respondents were not asked any questions about the Internet.
Households With a Computer and Internet Use: 1984 to 2012
Selected characteristics Total 
Household 
with computer 
at home
Household 
with Internet 
use at home
Source: U.S. Census Bureau, Current Population Survey, Select Years
1
 The householder refers to the person (or one of the persons) in whose name the housing unit is 
owned or rented (maintained) or, if there is no such person, any adult 15-years of age and older, 
excluding roomers, boarders, or paid employees. If the house is owned or rented jointly by a married 
couple, the householder may be either of the spouses. The person designated as the householder is 
the "reference person" to whom the relationship of all other household members, if any, is recorded. 
 Příloha D: Článek „Fragmented future“ od Darcy DiNucci o Webu 2.0 z roku 1999.  
 
  
  
 
  
  
 
Zdroj: DiNucci, 2014. 
  
 Příloha E: Srovnání statistik vyuţití jednotlivých operačních systému v České 
republice a ve světě za rok 2013. 
 
Poznámka: 
Severní graf zobrazuje 7 nejčastějších operačních systému v České republice, jiţní graf 
7 nejčastějších operačních systému celosvětově. 
Zdroj: vlastní zpracování ze snímku webové stránky StatCounter.com, 2014. 
 Abstrakt 
CHLOPČÍK, Tomáš. Analýza konkrétní webové prezentace. Bakalářská práce. Plzeň: 
Fakulta ekonomická ZČU v Plzni, 58 s., 2014. 
Klíčová slova: internet, marketing, internetový marketing, marketingová komunikace, 
hodnocení internetové prezentace, marketingový plán 
Tato bakalářská práce se zabývá internetovou stránkou naminky.cz. První část obsahuje 
stručnou charakteristiku internetu a marketingu, úvod do problematiky marketingu na 
internetu a metodiku bodového hodnocení, která vychází z hodnocení vyuţívaného 
agenturou WebTop100. Druhá část pak obsahuje představení hodnocené internetové 
prezentace, její bodové hodnocení a analýzy návštěvnosti, zdrojového kódu a vyuţití 
sociálních sítí. Poslední část se zabývá návrhem marketingového plánu pro web naminky.cz 
zahrnující SWOT analýzu, navrhované kroky, jejich potenciální rizika a finanční stránku 
marketingového plánu.  
  
 Abstract 
CHLOPČÍK, Tomáš. Analysis of a particular web presentation. Bachelor thesis. Pilsen: 
Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 58 p., 2014. 
Key words: internet, marketing, internet marketing, marketing communication, evaluation 
of a webpage, marketing plan 
This bachelor thesis is focused on the webpage of naminky.cz. The first part includes 
briefly summarized characteristics of the internet and marketing, the introduction to internet 
marketing issues and the methodics of point score evaluation, which is based on the 
evaluation the agency WebTop100 uses. The second part then introduces the evaluated 
webpage, its point score evaluation and analyses of visitors, source code and social 
networks´ usage. The last part deals with the proposal of a marketing plan for the website of 
naminky.cz containing SWOT analysis, suggested steps, their potential risks and financial 
side of the marketing plan. 
